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Vorwort
Das vorliegende Jahrbuch der KMU-Forschung ist nunmehr der 14. Band einer Reihe von
Sammelbenden zur wirtschaftswissenschaftlichen Forschung zu kleinen und mittleren Unter-
nehmen (KMU). Eine Existenzberechtigung für ein Jahrbuch der KMU-Forschung und
-praxis lässt sìcir somit allein schon aus dem Erfolg der Reihe heraus begründen. Gleichwohl
fìnden sich zwei weitere zetúrale Gründe:
so ist der erste Grund die übergroße Bedeutung der kleinen und mittleren untemehrnen -
niclrt nur 
- 
fìir die deutsche Vr'irtschaft und damit auch für die betriebswiltschaftliche For-
schung. Die Wirtschaft im deutschsprachigen Raum ist von kleinen und mittleren Untemeh-
men g-eprägt. Allein in Deutschland werden - je nach Abgrenzung - über 99%o der unterneh-
nr"n ãiàr"i Gruppe zugerechnet. Die gesamtwirtschaftlichen Beschäftigten- und Auszubil-
dendenzahlen wìe auch die werlschöpfung werden zum überwiegenden Teil von KMU und
nicht von großen Untemehmen bestimmt. In den letzten Jahren hat diese Bedeutung ìhren
Niederschlãg in der deutschsprachigen Hochschullandschaft gefunden. Langsam wächst die
Zahl der mittelstands- und familienuntemehmensorientierten Forschungsinstitutionen im
deutschsprachigen Raum und so entstehen auch vermehrt Studienangebote mit dem Schwer-
punkt Mittelstand - allerdings auch auf sehr unterschiedlichem Niveau. Ein zweiter Grund ist
àie erfreulich steigende Zahl von Forschungsbeiträgen zu kleinen und mittleren Untemehmen
in den letzten Jahren, die nicht nur von der o. g. zunehmenden Zahl spezifischer Forschungs-
eìnrichtungen getragen wird. Vielmehr finden sich auch bei den auf einzelne Disziplinen der
BWL ausgerichteten Lehrstühlen (2. B. für Marketing, FinanzieruDg, Personal) steigendes In-
teresse und zunehmende Forschungstätigkeiten, die sich im I{ahmen ihrer spezifischen For-
schung den Besonderheiten von KMU widmen.
Die Beiträge zur KMU-Fo¡schung sind daher breit über Institutionen und Fachgebicte ge-
streut und können kaum an wenigen Quellen festgemacht werden. Hierin ist auch der Bedarf
für ein Jah¡buch zu sehen. Es soll die Beiträge sammeln und so einen Überblick über den
Stand der Forschung geben. Durch die zentrale Sammlung der Beiträge soll für eine größere
Gruppe von Lesern dèr Zugang erleichtert und der Transfer in die Praxis beschleunigt wer-
den. Gleichzeitig legt die Sammlung der Forschungsaktivitäten Trends und Schwerpunkte
(nicht nur) im deutschsprachigen Raum offen.
Damit wären wir bei der Zielgruppe des Jahrbuches: Ein Transfer in die Praxis kann nur dann
stattfìnden, wenn die Beiträge nicht nur den wissenschaltlichen Leser (Wissenschaftler, Stu-
denten) ansprechen und von ihm verstanden werden. Vielmehr sollen die Beiträge dem Leser
aus dei Praiis, dcr lìühnrngskraft im Mittelstand, dem Assistenten der Geschäftsführung und
clem Berater eines KMU Aruegungen und neues Know-how vermitteln, sein Interesse wecken
und ihn zur Umsetzung im eigenen bzrv. dem betreuten Untemehmen anregcn' Daher bietcn
die Beitráge im Jahrbuih ein breites Spektrum von sehr wissenschaftlichen Ubcrlegungen bis
hin zr¡ konkreten praktischen Handlungsanweisungen.
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Erfolgsfaktoren für das Social Media-Marketing von KMU -
Eine quantitativ-explorative Analyse
Cornelia Caprano und Rudolf Ergenzinger
L Einleitung
Der geschäftsbezogene Einsatz Sozialer Medien ist in kleinen und mittleren Untemehmen
(KMÚ) inzwischen weit verbreitet. So liegt die social Media-Nutzung in deutschen KMU
iaut SíffOIVf (2012a, S. 1) bereits bei 47%o - der Adoptionsgrad hat hier zuletzt also großun-
temehmerisches Niveau (46%) erreicht. In der Schweiz sind gemäß einer aktueìlen Studie so-
gar 56%o der KMU auf Sìciaí Media-Plattformen aktiv (vgl. Bemet/Keel 2012, S.5), in Ös-
Ieneich lässt sich für die klein- und mittelbetriebliche Nutzung dieser Anwendungen eben-
falls ein deutlicher Aufwärtstrend verzeichnen (vgl. Mach 201 l, S. 44). Die zunehmende Be-
deutung Sozialer Medien für die mittelständische Untemehmens- und hier insbesondere Mar-
keting--und Kommunikationspraxis (vgl. BITKOM 2012b, S. I 1) spiegelt sich sodann auch in
einem entsprechend gesteigerten Forschungsinteresse wider:
So nähert man sich dieser Thematik aktuell in zahlreichen (theoretisch-) konzeptionellen und
empirischen Beiträgen (siehe bspw. Berger/Rumo 2011; BITKOM 2012b; Bulander/lVùste-
^* 
zOlZ; Friendi ofBrands GmbH 2011; Leisenberg/Schweifel 2012; Müller/Rauschna-
bevlvens 2012). lnAnalogie zu einer vielzahl anderer kontextrelevanter Arbeiten' welche je-
doch nicht explizit nach àer untemehmensgröße differenzieren (siehe bspw. Mattern etal.
2012; ZerfaßlLinke 2012; ZerfaßÆinl.Jlinke 2012), fokussieren diese Auseirandersetzungen
unter anderem auf das Identifizieren von Implementierungsmustem, Einsatzmöglichkeiten,
Treibem und Hemmnissen sowie Chancen und Risiken.
während oben genannte untersuchungen vor allem auf die Klärung von Potenzialen und
Rahmenbedingungen sowie die Erfassung des Status quo der Implementierung abstellen, ver-
schiebt sich dãs praktische Erkenntnisinteresse allerdings z-unehmend zugunsten von Fragen
nach den Erfolgideterminanten einer mittelständischen Social Media-Kommunikation- Tat-
sächlich gehen insbesondere KMU bei ihren Sociaì Media-Aktivitäten eher anarchisch-
intuitiv denn zielgerichtet vor und bleiben damit nicht selten ohne Erlolg (vgl' Müller/Rau-
schnabeVlvens 2012,5. 14;ZerfaßlLinke 2012, S. 5i f.).
Gleichzeitig liefert der aktuelle stand der Forschung nur wenig fundiertes wissen im Hin-
blick auf dL kritischen Erfolgsfaktoren eines Engagements in den Sozialen Medien Diesbe-
züglich gewonnene Erkenntnisse fußen größtenteils auf (theoretisch-) konzeptionellen (sielte
bsiw. Hãckadon 2010), einzelfallbasierten (siehe bspw. Ebner/Wermuth/Krön 20l l), qualita-
tiven (siehe bspw. schulten/Mertens/Horx 2012) oder empirisch-deskiptiven (siehe bspw'
vollmer/Premo 2011) untersuchungen. sie lassen sich damit zwar als orientierungsmaßstäbe
heranziehen, verallgemeinerbare Kausalaussagen begründen sie jedoch nicht'
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Vor tliesem l{intergrun<l zielt der vorliegendc Beitrag darauf ab' mit Hilfe einer quantitativ-
explorativ ausgerìc-hteten Erfolgsfaktorenstudie den praktischen wie auch wissenschaftlichen
Diskurs über ãinen effektiveniinsatz von Social Media-Instrumenten in KMU zur Errei-
clrung marketingpolitischer Ziele auf eine neue Qualitätsstufe zu heben. Tatsachlich kommen
Crüni"¿ttecmeZeus (1996, S. l0ff.) sowie Haenecke (2002, S' l70ff') in ihren Betrach-
tungei zu dem SchlusÀ, dass bei no.h unuu.g"r.iftem Entwicklungsstand von Theorie und
Forichung die quantitativ-explorative Methodik am besten fiìr die Identihkation genereller,
(statistiscL) aussagekräftiger Erfolgsfaktoren geeigrret ist'
Grundlage der hier durchgeführten untersuchung bilden die Angaben 135 aktiver mittelstän-
discher Social Media-Anwender zu den organisationalen und strukturellen Rahmenbedingun-
g.n,o.l'"i"denstrategischenun<loperativenMerkmalenih¡erSocialMedia'Marketing-
Áktiuitat.n. Des Weiteren werden Selbstauskiìnfte der Untemehmen zu ih¡er Social Media-
performance im Hinblick auf marketingrelevante Erfolgsgrößen verwendet. Die der Erhebung
"ugruná. 
gelegte Itembasis besteht aui zahlreichen, stark fragmentiert vorliegenden, erfolgs-
relevantenlnfotmationenausderSocialMedia.Theorieund-Praxis.ViaFaktorenanalyse
werden die Daten zunächst aufeinige wenige potenzielle Erfolgsfaktoren verdichtet 
-Die 
ext-
rahierlen Faktoren wer¿en anschließend in eine Regressionsanalyse ùberfÌihrt, um effektiv er-
folgsrelevante Schlüsselgrößen zu identifizieren und ihre wirkungszusammenhänge zu_ unter-
suchen.IneinemFazitwerdengenerelleHandlungsempfehlungenfÌirdenUmgangk,leiner
und mittlerer Untemehmen mit Sozialen Medien ausgesprochen'
2 Grundlagen der empirischen Untersuchung
2.1 Forschungsansatz und Untcrsuchungsmcthode
Wie angedeutet, ist das llier angestrebte Analysemodell ein mehrlaches lineares Regressi-
onsmo¿ãll, wonach der Einfluss ãinig", *"nig"r, mittels Faktorenanalyse bestimmter Dimen-
sionen 
- 
aís unabhängige Variablen - auf den Social Media-Marketing-Erfolg von KMU - als
abhängige Variable 
- 
untersucht weiden soll' Bei einem wie hier gewählten quantiiativ-
"^pf"rãí""" Ansatz entspricht 
das einer regulären Vorgehensweise ìn der empirischen Er-
foigsfaktorenforschung (vgl. Haenecke 200r, S.175; Schmalen/KunerlWeindlmaier 2005,
sprichi vor allem der an dies'e Uitersuchung géstellte Anspruch (siehe dazu Kapjtel i)' Er-
kenntnisse zu gewinnen, welchen aufgrundãer Verwcndung multivariater.statistischer Me-
thoden eine imlergleich zu den in diÃem Bereich vorliegenden und vorwiegend konzeptio-
nell, statistisch-deslãiptiv oder qualitativ begründeten Aussagen größere Objektivität.und Zu-
verlãssigkeit sowie höhere exteÅe Gültigkeit zugestanden werden kann (vgt Haenecke 2002'
s. i72).
In Ermangelung einer bewähÍen und geschlossenen Theorie zutn Social Media-Marketing
sowie aufirund"einer als weitgehentl fragmentiert zu bezeichnenden Literatur isf das explora-
/ive Forsc-h'ngsdesign zudem i' besondðrer Weise dazu geeignet, das bereits bestehcnde (Er-
fahrungs_) wissen i. einer breit angelegte' studie zu bündetn und über die Aufdeckrmg von
Zusammenhängen ein integriert"r,-*"* auch provisorisches Erklämngsmodell zu erstellen
(vgl. Kubicek isll,s. tz i¡. nie Ergebnisse dicses Beitrags sind daher auch als Ausgangs-
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basis für weitere wissenschaftliche þrüfstrategische) Aktivitäten zu begreifen (vgl' ebd''
s.13).
2.2 Untersuchungsmodell
2,2.1 Zw Auswahl der potenziellen Erfolgsfaktoren
Für die literaturgetriebene Erfassung von potenziell erfolgskritischen Einflussgrößen für das
Social Media-Mãrketing von KMU wird hier ein viergliedriger Bezugsrahmen entwickelt.
Danach orientiert sich die Identifikation erfolgsrelevanter Aspekte systematisch entlang der
folgenden Leitfragen: (l) welche organisationalen voraussetzungen könnten die erfolgreiche
Duichführung von Social Media-Marketing-Aktivitäten von KMU begünstigen? (2) Unter
welchen strukturellen Bedingungen verlaufen Social Media-Marketing-Aktivitäten von KMU
möglicherweise besondcrs effektiv? (3) Von welchen strategischen Faktoren könnte der Soci-
al Media-Marketing-Erfolg eines KMU abhängen? (4) welche operativen Merkmale von so-
cial Media-Markeiing-Aktivitaten kö¡rnten eine Quelle für erfolgreiches Social Media-
Marketing-I-Iandeln von KMU sein? Im Folgenden \rerden die ausgehend von diesen Fragen
definìerten erfolgskritischen Bereiche sowie die darin gehoffene Auswahl der potenziellen
Erfolgsfaktoren erlâutert.
( I ) Organisationale Ebene
Dieser Bereich umfasst eine Reihe organisationaler Voraussetzungen, welche das Social Me-
dia-bezogene verhalten eines KMU grundsätzlich formen und je nach Ausprägung den Erfolg
der entsp-rechenden Aktivitäten beeinllussen können. Diesem Bereich lassen sich zunächst ei-
nige ,,hårte" Faktoren wie z. B. die Altersstruktur der Belegschaft (Stichwort ,,Net Geners")
o¿-"t ãle organisationsstruktur zurechnen. weiterhin können in dieses Gebiet auch ,,weiche"
Faktoren wie z. B. bereichsspezifisches Know-how der Mitarbeiter, Führungsstil oder unter-
nehmenskultur eingeordnet werden.
Experten und Studienergebnisse weisen darauf hin, dass vor allem die Passung zwischen der
Organisationsstruktur, dir gelebten Untemehmenskulh¡r sowie dem Führungsstil auf der ei-
n"o S.it" und den wabrgenommenen Kommunikationsprinzipien des Social Webs - nament-
lich Transparenz, Partizipation, Offenheit, Authentizität, Dynamik, Kooperation und Dialog
(vgl. dazu universitat St. Galle n 2012, s.8) - auf der anderen seite eine erfolgsbestimmende
Ào-lle einnimmt (siehe bspw. pleil 2010, S.33 ff.; Schindler/Liller 2012, S.60ff.; Vollmer/
Premo 20i1, S.4). Roebers/Leisenberg (2010, S.241 f.) bemerken dazu: ,,Warum ist die
Kenntnis der Ausgangssituation so wichtig? Weil die SMO [Social Media Optimization;
Anm. d. Verf.] nuidann erfolgreich sein kam, wenn die betreffende Firma bereits über eine
offene, transparente und möglichst heterarchisch geprägte unternehmenskultur verfügt. starre
und hierarchische Kommunikationsstruktu¡en sind im Enterprise-2.0-umfeld nicht überle-
bensÍÌihig und {amit natürlich auch für eine SMO hinderlich." In der Praxis spiegelt sich die
Relevanz dieser Einschátzung auch in den identifizierten Hemmschwellen von Social Media-
Ablehnem wider. So befinden nach BITKOM (2012b, s. 2l) 45% dieser unternehmen, ,,dass
die eigene Unternchmenskultur, z. B. die internen Gepflogenheiten der Interaktion Ùnd Kol-
laboration, nicht zu denen des Social Web passt."
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(2) Strukturelle Ebene
DiesesGebietbetriffteinigestrukturelleRahmenbedingungen,welchedenlnstitutionalisie-
rungsgrad des Social Media-Engagements eines KMU sowie die Ausprägung eines fonnalen
Ordîu"ngsrahmens für das Sociãl"Media-bezogene Handeln anzeigen. Faktoren'.welche den
Verlauf von Social Media-Marketing-Aktivitätãn in diesem Zusammenhang positiv beeinflus-
sen können, werden von Theorie rind Praxis z' B in dem Commitment des Top Manage-
ments, der untemehmensweiten Auffassung von Social Media als Hot Business Topic, der
Bereitstellung eines Budgets fi¡¡ Sociai Media, der Festsetzung von Social Media-
Verantwortlichkeiten, der Durchfrihrung von internen schulungsmaßnahmen und der Etablie-
r.ung von social Media-Guidelines g"Lh"n (siehe bspw. Floffmann/Pusch 2011, S.351 f.;
Maiem et a:.20t2,s. l2; Vollmer/piemo 2011, S.4; ZerfaßÆink/Linke 2012, s. 15).
Da es gerade bei KMU häufig an der nofwendigen Kompetenz im Umgang rnit Sozialen Me-
ãl"n .äng.lt (2. B. im Flinbliãk auf Grundiagen der Strategieentwicklung oder der Gestaltung
.ron operãtiven Maßnahmen), weisen Expeiten der Formulierung von Guidelines und der
Schaffung von Weiterbildunisangeboten hier eine besonders kritische Erfolgsrolle zu 
(siehe
urp*. ná. 2012,5.4g ff.;ieis*enberg/Schweifel 2012,5.228; Müller/Rauschnabel/Ivens
ZOIZ,S.15). Eine aktive Social MedialKommunikation ist immer mit der Integration einer
wachsenden Anzahl an Mitarbeitern in den P¡ozess dcr untemehmenskommunikation ve¡-
bunden (vgl. Pietsch 2012, S. 462)'
Dieseweitgehendunkontrollierbalg-vordemHintergrundvonDynamik,Transparcnzund
Authentizit¿it allerdings durchaus gewúnschte (vgl. Hettler 2010, s. 135) - aktive Beteiligung
der Mitarbeiter über das Erstellen] Komrnentierèn oder Teilen von Inhalten birgt jedoch Er-
folgsrisiken, z. B. in der Art, dass die ,,Arbeitgeberbotschafter" k¡itische untemehmensinter-
na öffentlich machen o<ler unung"-.r.án aufKundeninput reagieren (vgl. Bernecker/Beilharz
2012,5.74). In diesem Zusam-rãenhang werden Guidelines und Schulu'gen als ein wichtiges
Hilfsmittel zum Social Media-Erfolg ãargestellt: ,,Sie helfen, Unsicherheiten zu reduzieren,
Medienkompetenz aufzubauen und rãotivÉ¡en im Idealfall die Belegschaft' sich beruflich wie
privat konstruktiv mit den chancen Ùnd Risiken des social lüeb auseinanderzusctzen" (Ë|lT-
KoM2012b,S.15).DicstudienergebnissevonZerfaß/FinVlinke(20|2,5.30)unterstrei-
chen diesen Stellenwert: So wird die Relevanz von Social Media-Guidelines fllr den Kom-
munikationserfolg im Social Web bei über 50% der Befragten als hoch bis selu hoch einge-
stuft.
Q) Srrategische Ebene
Diese Ebene behandelt eine Vielzahl von Komponenten, welche die Orientierung des Social
Media.EngagementseinesKMUentlangeinesadáquatcnstrategischenRahmenkonzeptcs
becleuten.Úitersuchungen haben ergeben, <iass sich ein Großteil der (in der Regel großunter-
nehmerischen) ,,social media pioneás" oder ,,sociaì media best practices" durch dic Verfol-
gung einer kíai formulierten, zumeist bereichsübergreifenden Strategie auszeichnet (siehe
õspi. EUn"rlWermurh/Krön 2011, s.45 ff.; Harvar¿ Busi'ess Review Analytic Services
ZO1O,S. 11;Mattern etal.2012,5. 12; NarnicsAG201l,o S')'UmgekehrtwìrddasSchei-
tern von Social Medialnitiativen in der Praxrs häufig in direktem Zusammenhang nrit dem
Fehlen eincr gceigneten (indivicluellen) strategie gesehen (siehe bspw. Bradley/McDonald
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2011, S. 26 f.;Hìlker 2012, S. 39 f.). Die Identifizierung erfolgsrelevanter Einflussgrößen er-
folgt im Foìgenden sukzessiv, indem zunächst aufMetaebene danach gefragt wird, mit wel-
chã strategischen Orientierung sich im Social Web am ehesten Erfolge erzielen lassen. Dar-
auf aufbauãnd werden dann mögliche Erfolgsdimensionen im Rahmen des strategischen Vor-
gehens erfasst.
(a) Strategische Orientierung
Grundsätzlich stellt die Formulierung einer Social Media-strategie nicht nur fìir KMU eine
große Herausforderung dar: ,,Die häufig zu beobachtende Distribution bereits vorhandener
inhult" lauft oft an der lnteressenslage der Stakeholder vorbei und trägt'¡/eder zu den ge-
wünschten Dialogen noch zur Mobilisierung der adressierten Zielgruppen bei" (ZerfaßÆinl</
Linke 2012, s. sõ¡. Tatsachlich greift die Tendenz vieler untemehmen, herkömmliche Maß-
nahmen aus der traditionellen Mediakommunikation in das nach dem Pull-Prinzip arbeitende
Social Media-Umfeld zu übertragen, zu kurz: So ist es unwahrscheinlich, dass sich die fokus-
sierte Zielgruppe freiwillig Informationsinhalte ,,abholt", oder anders, sie sich aktiv und
selbstgesteuert in ein Informationsangebot hineinselektiert, das sich nicht an den Kommuni-
kationibedürftrissen der Empftinger, sondern vielmehr an den Stimulationsmotiven der Sender
orientiert (vgl. Hettler 2010, S. 75 f.).
Insofem benennen Experten die generelle Ausrichtung von Social Media-Marketing-Aktivitä-
ten an den kundenspeìifischen Kommunikationsbedürfnissen und -erwartungen als wichtige
strategische Direktive filr effektives Social Media-Handeln (siehe bspw. Bruhn etal.20l1'
s. 37; Hettler 2010, s. 75; Hilker 2012,5.40). ,,Understanding what customefs value, espe-
cially when they are in the unique environment ofa social platform, is a critical first_step to-
*u.ã buildiog a Social CRM strategy'! (BairdÆarasnis 2011, S. 30). Im KMU-Umfeld scheint
das angezeigie Verständnis von Social Media als Instrument der Nutzenstiftung auf Kunden-
seite rn'ituntãr noch wenig âusgeprägt zu sein. So ergibt eine im deutschen B2B-Mittelstand
durchgeñihrte studie derlgentur Brands of Friends, dass etwa 30% der 812 Befragten mit
der N-utzung von Social Media keine zusätzlichen vorteile verbinden, da die ,,Inhalte [...]
weitgehend-das [wären], was man ohnehin schon auf unserer Untemehmens-Website finden
kann" (vgl. Friends ofBrands GmbH 201 1' S. 6 f').
(b) Strategisches Vorgehen
In Anlebnung an Mintzberg (1987, S. 16 f.) wird die strategische orientierung in diesem
Kontext als sog. ,,strategy as Perspective" aufgefasst, wonach durch sie eine gewisse vorde-
fìnition von inhaltlichen Schwerpunkten sowie intendierten Verhaltensweisen und insofern
eine Beeinflussung des strategischen Vorgehens stattfindet. Vor dìesem Hintergrund werden
hier vor allem solche Faktoren gesammelt, die im Kontext der geforderten strategischen Àus-
richtung des social Media-Marketing-Engagements eines KMU an den kundenspezifischen
Kommunikationsbedürfnissen und -erwartungen, oder einfach gesagt, an den Kundeninteres-
sen, eine besonders erfolgskitische Rolle spielen könnten. Die strategische orientierung ist
somit Erfolgsfaktor und Erfolgsvoraussetzung zugleich.
Die geforderte Ausrichtung der Social Media-Maßnahmen am KommunikationsempfÌinger
setzt eine ausgeprägte Kenntnis der zielgruppcnspezifischen Kommunikations- bzw. Nut-
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zungsmotive, iluer Informationsbedürfnisse und Kommunikationserwartungen voraus' FÕl-
g".iãhtig empfehlen Aaker/Smith (2010, S. 32) zunächst: ,,Focus on understanding your audi-
érr"".uth". tùan making assumptioìs about quick solutions." In einer Social Media-Studie der
Management-Beratung Batten & company spiegelt sich clieses Prinzip vor allem in der von
den béfragten Experten ausgesprochenen Erfolgsformel ,,Zuhören, Verstehen, Interagieren"
wider (vgl- Batten & company 
-GmbIì 
2011, s. 32). Michael Buck, ehemaliger Leiter des on-
line-MàÃetings bei Dell, formuliert es ähnlich: ,,Leider gibt es kein Patentrezept, aber sicher-
lich haben siãh über die zeit einige Erfolgsfaktoren herauskistallisiefi. Zuhören [."] er-
scheint mir wichtig, um das Sociaf Branding kontinuierlich zu verbessem" (vgl. Sc¡ulten/
Mertens/Horx 20L, 5.12). Nur wenn ein KMU weiß, auf welchen Plattformen sich seine
Kunden im Social web bewegen - z. B. in welchen branchenspezifischen communities oder
auf welchen einschlägigen Efuerten-Blogs -, wor'über seine Kunden im Netz reden, was sie
bewegt- z. B. persOn-lùh relevante Themen wie ,,gesunde Ernährung" oder allgemeinpoliti-
sche ihemen wie ,,Umweltschutz" -, auf welche Art von (Eigen- oder Fremd-) Inhalten be-
sonders positiv reagiert wird- z. B. videos zu Exklusjvveranstaltungen oder Fotos von Pro-
duktinnovationen 
-, kann es sich mit eigenen Themen und Inhalten treffsicher platzieren' In
diesem Zusammenhang könnten sich dánn unte. anderem ¿as Beobachtungs- oder Monito-
ringverhalten eines KMU sowie die Integration der gewonnenen Erkenntnisse in den Social
Måia-planungs- und -Optimization-Proziss als besonders erfolgskitisch herausstellen (vgl.
Hoffmann/Pusch 2011, S. 350 f.)'
Aaker/smith (2010, s. 26 fL) sehen zudem die Definition, Kommunikation und Kontrolle von
Teilzielen (,,a short-term goul thut is small, actionable, and measurable") als erfolgskritisch
an: Solche ieilziele sind in der Regel einfacher zu crreichen und wirken positiv auf die Moti-
vation der Beteiligten. Dass dies vor allem für KMU ein passender Ansatz zu sein scheint,
zeigt die Praxis. Flelgc Buchheister, Mitarbeiter der mittelständischen Data Becker GmbH,
sagî: ,,Als vergleichsiveise kleines Untemehmen haben wir uns relativ einfache, realistische
unã 
-..rbur" iorgaben gesetzt, die wir ohne großen ftnanziellel, personellen und zeitlichen
Aufwand sternmen können. Bis Ende 2011 wollten wir beispielsweise eine bestimmte Anzahl
an Fans auf unserer Facebook-Seite versâmmelt habcn. Dieses Zielhaben wir eneicht' In die-
sem Jahr möchten wir die Zahl der Intcraktionen auf unserer Facebook-Seite erhöhen" (vgl'
PROZEUS 20t2, S. 14 f.).
Weiterhin sehen Experten in einer Konzentration auf Teilthemen einen wichtigen strategi-
schen Faktor, mit dem sich die Maxime der Bedtirfnisorientierung und, daraus abgeleitet, die
Schaffttng von relevanten Inhalten erfolgsorientiert umsetzen lässt: ,,Aufgrund der Hetefoge-
nität der Userinteressen verlolgen die meisten der belragten Unternehmen in dieser Hinsicht
[Schaffung der Relevanz für den User; Anm. d. Verf.] eine Long-Tail-Strategie mit spezifi-
ichen Social-Media-Engagements zu dedizierten Teilthemcn. Eine monolithische Fanpage
mit hoher Integratjon alier relevanten Subthemen hat sich aus Sicht der Mehrzahl der befrag-
ten Untemehmìn nicht bewährt" (Universität St. Gallen 2012, S. l7). Darüber hinaus ergibt
die Expertenbefragung der Batten & cornpany GmbII (201 1,s.21):,,Ein fokussiertes Enga-
g.rn"ni irt wichtig, urn sich nicht aufzu vielen Plattfonnen zu verzetteln "
IDsgesamt <leuten die hier herausgestellten Aspektc Teilzicle, Te ilthemen und Plattformpriori-
siei'ung aufeine ¿eutlichc Relevãnz des von Aaker/Srnith (2010, S. l9 ff.) konzeptionalisier-
ten ståtegìschen Erfolgsfaktors ,,F'ocus". Fokussicrung kann sich vor alletl positiv auf die
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Qualität der Inhalte und damit auf eine wichtige Kommunikationsbedingung im Social web
aìswirken (vgl. Heymann-Reder 201 l, S. 35). Da sich so zudem Streuverluste reduzieren las-
sen, könnte sich dieser Faktor gerade auch für KMU als besonders erfolgskritisch erweisen.
DieAusñihrungen zu den Komponenten eines erfolgsorientierten strategischen Vorgehens im
Social Media-Marketing sind in Abbildung 1 nochmals zusammengefasst'
Abb. 1 : Edolgsorienliertes strategisches Vorgehen im Social Medìa-Marketing
(4) Operative Ebene
Die operative Ebene erfasst eine Reihe erfolgsrelevanter Faktoren im Rahmen einer konkre-
ten umsetzung der social Media-Marketing-Aktiviteten eines KMU. Theoretische Übe¡le-
gungen und siudien konnten in diesem Zusammenhang bereits zahlreiche, \ryenn auch nicht
KMU-spezifische, Detailfaktoren identìfizieren. Im Folgenden werden diese entlang der er-
folgskriìischen Gestaltungsparameter,,Inhalt" und ,,Interaktion" konzeptionalisiert (ähnlich
Mertens/ Caspari2012, S. I l8 ff.).
(a) Inhalt
Die strategieberatung Booz & company zeigt in einer breit angelegten untersuchung der so-
cial Media-Aktivitäten von über 100 führenden Untemehmen zahlreicher Branchen, dass die
Fähigkeit eines Unternehmens zum sog. ,,Content Development" eine kritische Determinante
für social Media-Erfolg darsrellt (vgl. vollmer/Premo 2012, S. 5 f.). Anders als im traditio-
nellen Medienumfeld des Push-Marketings lässt sich im Social Media-Marketing die Anspra-
che der potenziellen EmpfÌinger kaum mehr über eine Erhöhung der Quantität der Inhalte,
sondern vielmehr über cine Verbesserung ìhrer Qualität intensivieren (vgl' Hettier 2010'
s.155).
vor diesem Ílintergrund wird in Literatur und Praxis vor allem danach gefragt, von welchen
Faktoren die wahrgenommene Qualitát des Contents abhängt. Neben Faktoren wie z' B. Ab-
wechslung und Nèuanigkeit- Namics Ac (2011, o.S.) zufolge entwickeln 83% der be-
fragten ,,Èenchmarks" explizit eigene Inhalte fìir ihre social Media-Präsenzen - werden dabei
insùesondere die Authentizität ¡nd die Relevanz als erfolgsbestimmend angeñihrt (vgl- He-
ckadon 2010, s.24 f.; Hettler 2010, s. 131 ff.; Hoffmann/Pusch 201 l, s. 345;Patpart2009'
S. 24; Schögel/Mrkwicka 201 1, S. 7). Studien bestätigen die hohe tsedeutung von Authenti-
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zität und Relevanz in der Untemehmenspfaxis (siehe bspw. Batten & Company GmbH 201 1'
S. 32; creative360 Online-Malketing e K. 2012' S''l)'
Nach Schallehn (2012, s. 37, zit. itt Burmann etal.2012, s. 136) tässt sich Authenlizität z.u-
nächst als ,,Dominan" identitâtsbezogener vs. urnweltbezogenef Handlungsverursachung" de-
frnieren. Sie ist das Ergebnis eines iriden Köpfen der Beobachter und anhand zahlreicher Kri-
terien stattfiDdenden, kontextbezogenen Beurteilungsprozesses (vgl ebd')' In die-sem Beitrag
wird sie als die nutzerseitige Beurt-eilung der unverfÌilschtheit del Social Media-Kommunika-
tion von KMU verstanden und fragt danach, ob und inwieweit sich ein KMU im Rahmen sei-
ner Social Media-Aktivitäten nacñ außen auch so da(stellt, wie es tatsächlich ist, oder ob es
durch seine Informations- und Kommunikationspolitik ein ,,ktinstliches" Fremdbild von sich
schaffen möchte. Erfolgsrelevant sind danach die Attribute, welche von den social Media-
Nutzem zu dieser Beurteilung herangezogen werclen. In Anlehnung ân die untersuchungser-
gebnisse von pleil/Rehn (2010, S.6ã; tOnnten ¿abci vor allem die Wirklichkeitsnähe, Ehr-
lichkeit, Personalisierung - und davon abgeleitet z. B. der schreibstil, der persönliche Erzähl-
rahmen und die Tonalität - sowie die Amateurhaftigkeit des contents, den social Media-
Marketing-Erfolg von KMU deteminieren.
Dass gerade KMU in der vermittlung von Authentizität ein großes Potenzjal besifzen, zeigt
das viãl zitierte praxisbeispiel der Keñe¡ei Walther: ,,In der Diskussion des Saftblogs wird ge-
lobt, walther [Frau Kirstin walther; Anrn. d. Verf.] begegne ihren Kunden-und Lesem auf
Augenhöhe uni verleihe der Kelterei Walther mit ihrer offenen Art zu schreiben ein Gesicht,
daJdie Firma weit über die Grenzen Dresdens hinaus bekannt gemacht hat" (Pleil/Rehn 2010'
s. 64).
wie bcsôhrieben, wird neben der Authentizität vor allem die Relevanz des contents als eine
wesentliche EinÁussgröße für Social Meclia-Marketing-Erfolg betrachtet. Nach einer Befra-
gung der creativeS6õ Online-Marketing e.K. (2012, S.7) unter Marketingverantwortlichen
ãeuÃ"h"., mehrheitlich mittelständischèr B28-Unternehmen sehen 78To der Befragten ,,Inte-
ressante Inhaltc'. als den wichtigsten untef den vorgeschlagenen Erlolgsfaktglgn lt. sn"iul
Media_Marketing an. Gleichzeirfu *tegt eine studic der Melrwarer Group (2010, S.4), dass
Unteme¡men geiade in der Schaffung;on interessanten un¿ neuen Inhalten eine der größten
Herausforderuigen des Social Mefia-Marketings sehen. Christian Lüdi, Social Media-
VerantwoÍliche; bei Swiss International Air Lines, beme.kt in ¿iesem Zusammenhang: ,,Das
[ständige Begeistern einer community; Anm. d. verf.] ist in der Tat nicht immer ei¡fach Mal
giut 
".z.it"i, da hat man fast zu viei zu 
erzáhlen, dann kommen aber auch wieder Zeiten, in
ã"n"n ,nun Themen regelrecht ,zusammenkratzen' muss" (vgl. Schulten/Mertens/Horx 2012,
S.7). Die naheliegendè Frage, wodurch sich relevante Inhalte überhaupt auszeichnen, wird
hier über die Fragã nach derán Mehrwert für den Nutzer bestimmt - im Rahmen einer Exper-
tenstudie der Batten & company Gmbll (201 I , S. 30) wird die ,,Nutzenstiftung auf Kunden-
seite (echter Mehrwert wie ).ø-. besondere Produktangebote)" als zentraler Erfolgsfaktor für
Sociaì Media-Markcting genannt. Grundsätzlich kann ein solcher Mehrwert gemäß I:lau/The-
obald (201 l, S. 140 f.)ãuf emotionaler und/oder sachlicher Ebene entwickelt werden' f)amit
ist zum einen die Beliicdigung des nutzerseitigen Bedürfnisses nach Anregung - z. B durch
<las Angebot von spielen oiler Applikationen und zum andercn die Befriedigung des nutzer-
seitigeriBedtirfnisies nach niltziiihen Informationcn - z. B. clurch die Veröffentlichung ex-
klusiver Vergü.stigungen oder aktueller Ncws - sowie nach Problemlösungen -- z. B' durch
die zeitnahe Untersti.itzung bei Produktanwendungsproblemen - gemeint (vgl' ebd', S' 141)'
Eine Studie des Marktforichungsinstituts comrecon zur Facebook-Nutnng zeig! die Wich-
tigkeitdieserKomponentenauf:Sogeben66YoderBefraglenan,dasssieaus-einerkommer-
zËllen Fangemeinschaft ausreten, wenn diese 
',kein[en] Mehrwert für mich: keine News'
kein Unterù'altungswert" liefert; 49Vo treten aus, wenn ihnen ,,keine Vorteile im Vgl. zu
Nicht-Fans" geboten werden (vgl' comrecon KG 2010' S' 26)'
(b) lnteraktion
Das Thema Interaktion wird von der Literatur traditionell als besonders kritisch für den Er-
ioig cines Social Media_Marketing_Engagements eingestuft (siehe bspw. Bulan-
d"r7wü.t"ma.rn 2012,5.149; Hau/Theobald 2011, S. 138 ff.; Hettler2010, S. 109 ff'; Müller
iOtZ, o. S.). Insofem identifizieren Vollmer/Premo (2OI2,5.5 f.) auch die Fähigkeit eines
Unternehmens zum sog. ,,Community Management" neben der Fähigkeit zum sog' "Content
Development" (siehe Ãbschnitt [a]i ats zweiten (übergeordneten) Erfolgsfaktor' Potenzial
und Relevanz von Interaktionsgeschehen auf social Media-Plattformen lassen sich anhand
"airt.ei"t.,e. 
Aspekte aufzeigen. Beispielsweise Ieduzierte ein DirekWersicherungsunterneh-
men laut eineiStuclie der Batten & Company GmbH (2011, S.3l) die Anzahl seiner Be-
schwerden um 30%, indem es den Kunden auf seiner Social Media-Plattform eine ,,transpa-
rente und persönliche Antwort innerhalb von zwei stunden" garantierte - nach Simmet
(2012) wolien 33,5,Yo der KMU eine solche ,,Real-Time-Kommunikation" auf ihren Plattfor-
men etablieren.
'weiterhin beeinflusst Interaktion beispielsweise das weiterempfehlungsverhalten von Social
Media-Nutzem: Laut comrecon-Snrdie wird die weiterempfehlung einer kommerziellen Fa-
cebook-seite be i 66Vo der Befragten durch den Faktor ,,Lebendige community, Diskussionen,
Kommentare', gefördert (vgl. comrecon KG 2010, S. 24). Ebenfalls 667o würden eine Fanpa-
ge aufgrund eiies ,,guten Serviceangebots (schnelle Antworten/BeratungÆIilfe)" weiteremp-
iehlenlvgl. ebd.). Im Kontext von Þacebook, der von KMU wahrscheinlich am häufigsten
genutzt;;plattform (siehe dazu bspw. die Studienergebnisse von Bemet/Keel 2012, S.12;
ÉnfOU 2012b, S. 8; Simmet ZOt)¡,;stdas Interaktionsgeschehen zudem unter technischen
Gesichtspunkten von hoher Relevanz: Nìmmt die Interaktionsrate auf einer Facebook-Fan-
page ab, dann sinkt das sog. ,,EdgeRank" - dernzufolge reduzieft sich die Sichtbarkeit eines
Un"temehmens auf den persöniich-en Startseiten seiner Follower (und damit das Potenz-ial zur
Erzeugung von Aufmeri<samkeit bn¡¡. Reichweiten) aufgrund eines von Facebook entwickel-
ãn eigor"ith-ur, welcher festsetzt, ob und wie hoch ein neuer Input als Meldung im News-
feed eines Fans erscheint (vgl' Mcrtens/Caspari 2012, S 116)'
Das þraktische) Interaktionsverständnis im Kontext.von social Media- insbesondere bei
fMU-- betrifft dabei meistens den vielfach zitierten direkten ,,Dialog" zwischen Unterneh-
men un<l Kunden über entsprechende Plattformen (vgl. bspw. ceyp/scupin 2013, S. 7.8; Grote
2012; Hoffmann{Pusch 2011, s.345). Studien weisen in dìesem Zusammenhang allerdings
darauf hin, dass KMU im Rahmen ihrer Social Media-Marketing-Initiativen den Dialog viel-
mehr als Kommunikatjonsziel denn als Kommunikationsmittel begreifen: Nach Berger/Rumo
(2011,S.i0)geben34,4%derbefragtenKMU,,Dialogführen"alsZielihresSocialMedia-
Ènguj",n"n,rãn; laur einer Studie dãs Deutschen Instituts fìir Marketing, bei der etwa'15o/o
der"bãfragten 332 Unternehmcn KMU sind, verfolgen 14,2o/o mit ihren Social Media-Marke-
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Abb. 2: Potenzielle Erþlgsfdktoren im operativèn Social Media-Marketing
ting-Aktivitäten das Ziel ,,Dialog/Kontakt zum Kunden" (vgl' DIM 201l, S' 9)' Im Umkehr-
sch"luss gcben diese Ergebnisseãincn Hinweis darauf, dass ein Großteil der beflagten KMll
kcinen Dialog anstt'ebt.
Eine instrumentctle Betrachtung von Dialogkommunikation, wonach diese nicht als Zweck,
sondem als Mittel frir die Reaìisierung der im Social Media-Marketing-Prozess verfolgten
praktischen Zielsetzungen gesehen wirã, findet also vielfach nicht statt. Experlen sehen hin-
i"gen g".ud" im Interaktionsgeschehen an sich einen immanenten Erfolgsfaktor Sozialer Me-
ãiJn G"egenüUer rraditionellei Medien) begründet (siehe bspw. Aaker/Smith 2010' S' 73 ff'):
,,Sociã ñledia are all about sharing and interaction, so ensure that your content is always
fresh and that you sngage in disJussions with your customers" (Kaplan/Haenlein 20i0,
S. 66). Vor diesèm Hintergrund vr'erden die Interaktionsorientierung bzw ' die praaktive getei-
tigung der Kunden am Kommunikationsprozess - in der Socìal Media-Literarur auch häuhg
uä ,,Ëngug"-"nt.,, ,,Involvierung" oder ,,Partizipation" bezeichnet - in Literatur und Praxis
ol, b..ãnã... erfolgsrelevant fìii das Social Media-Marketing-Marketing eingestuft (siehe
bspw. Aaker/Smith 2010, s.73 ff.; Fleckadon 2010, s.23 f.; Hilker 2012,s.84 ff.). Ralf
Màltr"n, Lciter des Interaktiven Marketings bei Audi, bemerkt dazu: ,,Die Fans zu involvie-
ren ist [...] uns seh¡ wichtig. Wie ich berãits beschrieb, záhlt für uns das Engagetnent rund
um die Marke Audi. Also muss unsefe Strategie sein, unsere Fans anzuregen, sich zu beteili-
gen. ,Mitmach-web' ist ein passender Ausdruck fìir unsere Herangehensweise" (vgl' schul-
t-en/Mertens/Horx 2012, S. f. OaUei geht die aktive Ei¡bindung von Kunden 
"veit 
über das
bloße Zulassen von Kundenkommentaien hinaus. Engagement meint die kollektive, gleichbe-
rechtigte Erstellung und Gestaltung von Inhalten der Social Media-Kommunikation. unter-
nehmen und Kunden ergänzen sich gegenseitig im Kommunikationsprozess und gelangen ko-
operativ zu,,emergenten Resultaten" (vgl. Meckel 2008, S' 474)'
Ein gutes Beispiel, das zeigt, wie Partizipation in der Praxis ausgestaltet sein kann, bildet die
fanp"age uon L"nny Ktavitz: Der Rocksãnger stellt lìir Kouzerte Fotografen an, die von den
B"ri cä"rn professionelle Bilcler machen; diese werden dann auf der Seite publiziert, und die
Fans sollen sich auf den Fotos suchen und markieren (vgl. Aaker/Smith 2010, S' 43)'
BaircVParasnis (201 1, S. 30) fìihren in diesem Zusammenhang passend an: "The role of the
business is to fàcilitate collaborative experiences and dialogue thât customers value." Dass
die Praxis diesem Anspruch bislang nicht immer gerecht zu werden scheint' belegt eine Stu-
die der Universitär St. Gallen (201t, S. 29): Lediglich die Hälfte der befragten Unternehmen
gibt an, durch,,Dialog auf Augenhöhe" einen Mehrwert für den Use¡ zu schaffen'
Potenziell erfolgsrelevante (Detail-) Faktoren auf Interaktionsebene können dann weiterhin
Steuerungs- unã Beziehungsaspekte betreffen. Unter Steuerungsgesichtspunkten wird ver-
mehrt auf Faktoren wie z. ts. die Regelmäßigkeit ocier Háufigkeit und die Geschwindigkeit
von Beiträgen hingewiesen. Gemäß einer studie der Peakom GrnbH in Kooperation mit der
Redaktion ãbsatzwirtschaft ist ñir die Befragten ,,schnelle Reaktion auf aktuelle Entwicklun-
gen,,der wichtigste unter den vorgeschlage;en Faktoreu fìir den Erfolg von Unternehmen in
Social Mcdia (r[1. Groß/Garber 2011, S. 1g). Nach vollmer/premo (201t, s.4) stufen sogar
94o/o der Unternehmen die,,Abilify to adapt & react quickly" als besonders erlolgskritisch
ein. Manfrccl Strobl, CEO der Omnicon Media Group merkt an: ,Nur die Bereitschaft [ "]
schnell [...] und zuweilen eben ungeplânt aktiv zu werden, schafft ein Vertrauen nach drau-
l3en" (vgl. Mrkwicka 2012,5.6).
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Einige untemehmen haben inzwischen sogar feste Vorgaben für die Reaktionszeiten auf u-
ser-iommentare eingefrihrt: Laut Namics AG (2011, S.23) besitzen bereìts--65% der l]nter-
nehmen solche Richtlinien- von diesen reagieren 21% innerhalb eines halben Tages und
32% innerhalb von 24 Stunden. Eine Befragung des Harvard Business Review Analytic Ser-
vices (2010, S. I 1) zeigt auch, dass sich diejenigen Untemehmen, die sich als effektive Social
Media-Anwender eingãsnft haben, im Vergleich zu den anderen unternehmen aus dem Sam-
ple häufiger in die õiskussionen auf ihren Plattformen einbringen. Auf Beziehungsebene
ierden im Kontext einer erfolgsorientierten Gestaltung von Social Media-Interaktionen von
der Literatur schließlich Faktorèn wie z. B. KritikfÌihigkeit, offenheit, Nähe, Empathie, ver-
pflichtung, soziale Anerkennung und Reziprozität, bzw. Gegenseitigkeit, als potenziell er-
iolgsrelevante Faktoren genannt (vgl. bspw. Bruhn et al. 201 l, s. 41; Demarmels et al' 2012,
s. i¡ ff ; Hettler 2010, S. 132 ff.). ,In diesem Zusammenhang wird besonders deutlich, dass
Social Media-Kommunikation vor allem dann erfolgreich verlaufen sollte, wenn sie als wert-
schöpfender Austausch zwischen Menschen ,,auf Augenhöhe" und nicht als persuasive In-
fomlationsverteilung von Untemehmen an Kunden,¡on oben herab" konzipiert ist. In diesem
Sin¡e beantwortet kirstin Walther (siehe Abschnitt [a]) die Frage nach den notwendigen
voraussetzungen eines guten social Media-Managers wie folgt: ,,In erste¡ Linie sollte es sich
um einen ,,Mãnschen,' handeln. Jemanden, der gem mit Menschen im Gespräch ist, respekt-
voll und zuvorkommend ist und bleibt - auch wenn es einmal schwierig wird. Der nicht zu
stolz ist, um andere um Rat zu fragen, wenn er nicht weiter weiß" (vgl' Eck 2011)'
Zusammenfassend kann man die hier gemachten Ausflihrungen zu den potenziell erfolgsrele-
vanten Faktoren auf Interaktionsebene als dreistufigen Prozess begreifen, welcher die Fragen
,,Wie wird Interaktion geftirdert?", ,,Wie wird Interaktion gesteuert"? und,,Wie wird Interak-
tion gestaltet?" unter a=nderem anhand der Aspekte ,,Partizipation", ,,Geschwindigkeit" und
,,Aneikennung., erfolgsorientiert beant\ryortet. Abbildung 2 fasst die aufoperativer Ebene und
im Rahmen dir Gestaltungsparameter ,,Inhalt" und ,,Interaktion" identifizierten potenziellen
Erfolgsfaktoren nochmals zusammen.
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2.2.2 Zur Ausrvahl der Erfolgsgräßen
wie auch in ancleren Bereichen des Marketings kann der Erfolgsbcgriff im Rahrnen des Soci-
al Media-Marketings zunächst als theoretisches, relativ abstraktes Konstrukt begriffen wer-
den, clas es zu konÃptionalisieren gilt. In der Regel geschieht dies iiber die Auswahl vo' Er-
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folgsindikatoren, die danach fragen, worin sich der Erfolg des utlternehmerischen Handelns -
hiei also der Erfolg des Social Media-Marketing-bezogenen Handelns von KMU - manifes-
tiert. Die von der allgemeinbetriebswirtschaftlichen Praxis vielfach angewendete eindimensi-
onale Operationalisieiung des Erfolgskonstrukts, z. B. via Umsatz oder Gewinn, greift in die-
sem Zusammenhang allerdings zu kurz.
Zalrlreichestudienbelegen,dassUntemehmenmitihrenSocialMedia-Marketing-Aktivitáten
eine vielzahl von zielsetzungen verfolgen, vor allem nicht¡nonetäre. So identifiziert etwa
eine Studie des Deutschen Instituts fÌir Marketing bei den untersuchten Unternehmen elf un-
terschiedliche Ziele, welche von ,,Kundenbindung" (76,5%) über ,,Neukundengewinnung"
(51,4%) und ,,Marktforscfing" (29,5"/o) bis Umsatzsteigenrng (4,9o/o) reichen (vgl' DIM
àoLr, i. 3). NenningerÆichlak/Seidel (2013, S.28) identifizieren 19 Ziele- mit Abstand am
relevantesien werden jedoch nur drei eingestuft, namentlich 
',lmagepflege", ,,Brandbuilding/
Markenbekanntheit" und ,,Erhöhung der Kundenbindung." Darüber hinaus kann sich die Re-
levanz der einzelnen Zielsetzungen eines Social Media-Engagements je nach Branche deut-
lich unterscheiden: Nach einer untersuclìung von BITKOM (2012b, s.14) verfolgen bei-
spiclsweise 85% der befragten unternehmen aus dem Handel (n:54) eine Neukundenakquisi-
tion, wohingegen dieses Ziel lediglich bei 30o/o der Untemehmen aus Industrie und Bauge-
werbe (n=51) eine Rolle spielt.
Die Ausführungen deuten also auf ein multidimensional-subjektives Verstândnis von Social
Media-Marketing-Erfolg hin, wonach die Untersuchung mehrerer, insbesondere vorökonomi-
sclrer Erfolgsgr<ißen angezeigt erscheint (vgl. Baumgarth 2001, s.104). Bei vergleichender
Analyse von Social Media-Studien zeigt sich zunächst eine deutliche allgemeine Fokussie-
-ng d". untcmehmen a|¡f Bekanntheits-, Kundenbindungs- :und Imageziele (siehe bspw. Bat-
ten-& company GmbH 2011, S. 14 f.; Berger/Rumo 2011, s. 10 f.; simmet 2012; universität
St. Gâllen )OlZ,S.12; vgl. auch Müller/RauschnabeVlvens 2Ol2,S.15, die ebenlalls zu die-
sem schluss kommen). Insofem werden diese auch als Rrfolgsgrößen hier aufgegrilfen. ob-
gleich der (Jmsatz bei denbetrachteten Zielbündeln der Studien eine eher uutergeordnete Rol-
l-e spielt-Nenninger/Pichlak/Seidel (2013, S.28) ñihren dies daraufzurück,,,dass nicht aus-
reiJhend Cases voiliegen, die Social Media als Umsatzfaktor in der Wahmehmung stärken" -
fließt er in die Untersuchung mit ein. Denn das Praxisbeispiel cler Kelterei Walther zeigt: ,,lr'
gendwann hatte es positive Auswirkungen aufdie verkaufszahlen, was ich in dieser Form gar
iicht erwartet hatté" (Kirstin Walther, zit. nach Eck 2011). Da gerade bei KMU der Einsatz
von Ressourcen eine kritische lìolle spielt, wird auf ökonomischer Ebene zudem ein Social
Merlia-spezifischer RoI betrachtet 
- 
dadurch soll untersucht werdcn, durch welche Faktoren
die Effiiienz von Social Media-Marketing-Aktivitäten gefördert oder geschwâcht wird'
2.2.3 Ztsammenfassende Darstellung des Untersuchungsmodells
Abbildung 3 stellt die in den vorangegangenen Abschnitten gewonnenen Erkenntnisse noch-
mals in Form eines integrierten Untersuchungsmoclells tlar. lm Zentlutn der Untersuchung
steht danach die ldentifikation von Erfolgsfaktoren im Social Media-Marketing von KMU
durch Analyse cler Erfolgswirksamkeit bestehender Rahr]renbedûrgungen auf organisationalcr
und struktuieller Ebene (Situationsvariablcn) sowie durchgefìihter Maßnal1lnen und konkre-
ter Vcrhaltensweisen auf strategischer und operativer Ebene (Handlungsvaliablen).
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Abb. 3: Integriertes Modell zur (Jntersuchung potenzieller Einflussgröfien
von Social Media-Marketing-Erþlg bei KMU
3 Empirische Untersuchung
3.1 Datengrundlage
Die Daten für diese Studie wurden über eine Primärdatenerhebung bei kleinen und mittleren
untemehmen der Deutschschweiz gewonnen. Per E-Mail wurden insgesamt 3'000 Marketing-
und Kommunikationsverantwortliche sowie Führungskräfte gebeten, die Social Media-Mar-
keting-Praxis in ihrem KMU über einen im Intemet hinterlegten Online-Fragebogen zu be-
werten. Die Datenerhebung mit einmaligem Nachfassen fand von Ende November 2012 bís
Ende Januar 201 3 statt.
3.1.1 Stichprobencharakterisierung
von den 3'000 angeschriebenen Key Informants haben sich zunáchst 495 an der umfrage be-
teiligt. Zu Beginn des Fragebogens mussten die Teilnehmer angeben, ob sie aktuell eine eige-
ne Präsenz aufmindestens einer Social Media-Plattforrn besitzen - ob sie also ,,aktive" Social
Media-Anwendcr sind- und ob sie mit dieser Präsenz Marketingziele (2. B. steigcrung der
Bekanntheit) verfolgen. 159 Befragte, welche diese Kriterien nicht erfiillten, wurden darauf-
hin über ein Loop direkt an das Ende des Fragebogens geleitet. Von den Key Informants mit
hinreichend ausgeprägfem Social Media-Background haben wiederum 135 den Fragebogen
vollständig ausgefüllt. Die effektive Rücklaufquote beträgt demnach 4,5%.
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Social Media-Einsatzzeitraum Iläufigkeit Prozent
1-6 Monate
7-12 Monate
l3-24 Monate
> 24 Monate
Gesamt
16
t'7
48
54
135
I 1,9
12,6
35,6
40,0
100,0
Anzahl Häufigkeit Prozent
<i0
1049
50-249
250499
Gesamt
24
24
35
52
135
17,8
17,8
?5q
38,5
100,0
Sektor/Branche Häufigkeit Prozent
Dienstleistungen
Untemehmensb e4,o gene Dienstleistun gen
Handel, Verkauf
Information, Kommunikation, IT
Banken, Versicherungen
Tourismus, Unterhalrung
Verkehr, TransPort
Andere Dienstleistungen
Industrie/Gewerbe
Nahrung, Getränke, Tabakwaren
Metallvelarbeitung
Maschinen, Fahrzeuge
Andere Industrie/Gewerbe
Gesamt
27
19
l5
10
10
10
15
6
4
4
t5
35
20,0
t4,l
I 1,1
7,4
7,4
'7,4
1 1,1
4,4
3,0
3,0
1 1,1
Art dcr Kunden Häufigkeit Prozent
Mehrheitlich B2B
Mehrheitlich B2C
Gleichermaßen B2B und B2C
Gesamt
61
43
3l
135
45,2
3 1,9
23,0
100,0
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Tab. I : 7,usammenselzuttg der Jinalen Stichprobe (N: 135)
Tabelle I gibt einen Überblick zur Zusammensetzung der finalen Stichprobe. Eine deutliche
ùngleichvãrteilu ng zeigt sich hier vor allem im llinbiick auf die repräsentierten Wirtschafts-
"-ãig", *onu"h dãs 
Ve.hattnís des Dienstleisrungssektors zum Industrie- und Gewerbesektor
toe"<ls,s"/"¡ zu 29 (21,50/") beträgt (siehe hicrzu auch die Stichprobencharakterisierung bei
IIITKOM 2012b,s.'7).
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3.1.2 Messung
EinflussgröJJen
Zur Messung der potenziell erfolgswirksamen Variablen wurde eine Itembatterie mit insge-
samt 36 ges;hlossãnen Items enfwickelt. Die Stufen der verwendeten Likert-lype-Skalen rei-
chen von I (,,stimme voll und ganz nÍ) bis 5 (,,stirnme überhaupt nicht zu"). Es wurde ange-
norilnen, dais die Teilnehmei die Aussage eines Items umsó mehr ablehnen, je weiter die
Social Media-Marketing-Praxis in dem betreffenden KMU von der Formulierung des ltems
abweicht. Tabelle2 skiizieren den Messansatz für die potenziellen Erfolgsfaktoren im Social
Media-Marketing von KMU beispielhaft.
:.::.
::,.
Einfluss-
feld
Beispiel-
faktor
Beispielitem (Notation) Rating-Skala
Organisa-
tional
Kultur ,,Unsere gelebte Untemehmenskultur
spiegelt die zentralen Prinzipien des So-
cial Webs wider (2. B. Transparenz, Of-
fenheit, Kritikftihigkeit)." (PEF_07)
LikertType-Skala von 1
(stimme voll und ganzn)
bis 5 (stimme überhaupt
nicht zu)
Strukrurell Weiterbil-
dung
,,Wir ftirdern den systematischen Aufbau
von Social Media-Kompetenz unter den
Mitarbeitem (2. B. durch Seminare,
Workshops)." (PEF-05)
Liker| Type-Skala von I
(stimme voll und ganz zu)
bis 5 (stimme überhaupt
nicht zu)
Strate-
gisch
Fokussie-
rung
,,Wir definieren klare Teilziele für unsere
Social Media-Marketing-Aktivitäten
(2. B. Gewinnung von x Fans in y Mona-
tcn)." (PEF 13)
LlkertType-Skalavon I
(stimme voll und ganz zu)
bìs 5 (stimme überhauPt
nicht zu)
Operativ Relevanz ,,Wir liefem Inhalte, die aktuell und zeit-
nah sind (2. B. Berichte von Messen,
Testergebnisse).* (PEF-3 I )
LikerÍ Type-Skala von 1
(stimme voll und ganz n)
bis 5 (stimme überhauPt
nicht zu)
Tab. 2: Messansotzfi)r die potenziell erþ I gs r el ev an t e n F akt oren
für das Social Media-Mat*eting von KMU
Erþlgsgröfen
Im Rahmen der Erfolgsmessung wurden die Teilnehmer gebeten, den Erfolg des social Me-
dia-Marketing-Engagernents ihres KMU in Bezug auf die Aspekte Social Media-ROI, Un-
satz, Bekannt-heit, Image und Bindung subjektiv zu beurteilen (für die Flerleitung der Operati-
onalisierung von Sociai Media-Marketing-Erfolg siehe Kapitel 2.2.3)'Es wurde davon ausge-
gangen, dais die befragten Marketing- und Kommunikationsverantwortlichen sowie Füh-
äng'rt att" aufgrun<l ihres verantworhrngsbereiches und ihrer leitenden Position in der Lage
sind-, die lndikaioren hinreichend zu bewerten. Die V/ahl dieser Messmodalit¿it folgt hier vor
allei messpraktischen überlegungen, wie z. B. die Einfachheit des Erhalts von subjektiven
Maßen und die geringe Bereitsihaft von KMU zur Offenlegung objektiver Erfolgsmaße (vgl.
Bachnann 2009, s. oz1. oie Einschätzung erfolgte aufeiner skala von,,l : sehr $ut" bis,,J =
sehr schlecht". Das Engagetnenl wurdc als die Gesamtheit aller durchgeführten Social Media-
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Erþlgsgrò/3en des Social Media-Marketings
Marketing-bezogenen Aktivitäten seit Beginn der konkreten Auseinandersetzung des KMU
mit dem Thema definiert. Tabelle 3 skizziert den Messansatz für die ausgewählten Erfolgs-
grölJen im Social Media-Marketing von KMU.
von KMU
3.2 Analysen
Faktorenanalyse
um die vielzahl der für die Befragung ausgewählten variablen bzw. Items auf einige wenige
(von einan¿er unabhängige) potenãietlerfolgsrelevante Einflussfaktoren zu reduzieren, \r'urde
ìunächst eine exploratìvô Fàktorenanalyseiit d"t Hauptkomponentenmethode (PCA) und
anschließender VARIMAX-Rotation geiechnet. Eine Vorabprüfung der Variablen aufGleich-
und Nomalverteilung mittels der Keinwerte von Schiefe und Kurtosis ergab, dass alle Vari-
ablen in einem akzeptablen Bereich liegen- nach west{Finch/curran (1995, S 56 ff') sind
schiefen zwisclìen -2 uttd 2 sowie wölbungen zrilischen -7 undT tolerabel. Mit den verwen-
deten Variablen wurde ein,,verdiensûolleri Wert von 0,876 für das KM6-K¡iteriurn erzielt,
der Barllett-Test ist signifikant; die zugnrn<le gelegte Koffelationsmatrix eignet sich also gut
für die FaktorenanalYse.
Die variablenspezifischen MSA (,,measure of samplìng adequacy")-Werte liegen*alle zwi-
schen 0,746 un¿ O,gS¡ und insofém über dem geforderten Mindestwert von 0,5. Durch dic
PCA konnten sieben Faktoren extrahiert werden. Faktorextraktionskriterium war dabei das
Kaiser-Guttmann-Kriterium, wonach nur diejenigen Faktoren extrahiert werden sollten, deren
Eigenwerte größer I sin<i. Diese Losung erklart 64,79"/o der GesamtVarianz, was zufrieden-
ste-ílend ist. In der Tabelle 4 (a+b) sind die Details fìir die rotierte, siebenfaktorielle Lösung
dargestellt, wobei nur diejenijen úariablen bzw. Items aufge{ìihrt sind, die den allgemein ak-
,"pî"a"n'Mindestwert für Fãktorladungen in Höhe von 0,5 nicht unterschreiten (vgl' bspw'
Eckstein 2010, S. 396). Jeder Faktor wiid hier durch mindestcns drei ltems repräsentieÉ, wo-
nach der untere Grenzwert fÌir die Itemanzahl pro Faktor erreicht ist (vgl. Bühner 2006,
S. lg2). Da die cronbachs Alpha-Koeffizientcn ailerKompoûenten den allgenreinen schwcl-
lenwert von a > 0,6 übersteigen, können die Dimensionen zudem als reliabel cingcstrrft wer-
dcn.
Itcm
þpe-Skala von 1 (sehr
bis 5
des Engagements unter Berücksich-
Aufwands."des
Social Media-
ROI
Type-Skalavon I (sehr
schlechtbis 5
Umsatz ,,Einfluss des Engagements auf den
msatz."
bis 5 schlecht)
LlkertType-Skala von 1 (sehr
,,Einfluss des Engagements auf die Unter-
nehmens-A4arkenbekanntheit."
Type-Skala von I (selrr
bis 5 (sehr
des Engagements aufdas Unter-
LlkertType-Skala von 1 (sehr
bis 5 (sehr
des Engagements aufdie Kunden-
Notation Variable Item Laduns
Social Media-Umfeld"
,.Social Media ist ein ToP-Thema auf unserer Agenda." '170PEF 06 Stellenwert
PEF 03 Führungsstil wir ein offenes und experimentierlrcudiges Unter-
sind, begreifen wir Social Media eher als Chance
als Risiko."
0,764
,,Social Media-Engagement wird von unserer Geschäfts-
leitune explizit eingefordert."
0,751PEF_02 Commitment
PEF 01 ,,Social Media wird bei uns nicht nebenbei beffieben, son-
:lem bildet einen klar abgegrenzten Aufgabenbereich mit
Cefinierten
0,738
PEF_O8 Grundhaltung Grossteil unserer Mitarbeiter besitzt eine positive
Social Media."
o,70f
PEF 07 Kultur Unsere gelebte IJntemehmenskultur spl egelt die zentra-
Prinzipien des Social Webs wider (2. B. Transparenz, 0,698
05 fürdern den systematischen Aufbau von Social Me-
unter den Mitarbeitern (2. B durch Gui- 0,681
04 Mitarbeiter können sich während ihrer Arbeits- 0,629
im Social Web
Verhalten"
24 Wi¡ bi¡den die Leser proaktiv in die Social Media-
ein (2. B. durch aktives Fragestellen, 0,762
Gestaltungswettbewerbe, Einholen von Vorschlä-
z\r
PEF 34 Reziprozität zeigen unseren Lesem, dass ihre Meinungen und Inputs
aufunser IJntemehmen rnd kodukte haben.unscre
0,684
PEF 35 Anerkennung Wir bedanken uns bei unseren Lesem regelmäßig für
etc."
0,6'72
Wir geben unseren Lesem die Möglichkeit auf unseren
Seiten elgene Inhalte ztJ publizieren (z- B. Beiträge, Fo- 0,648
Videos
Inhalte auf Sachebene" a=0,
30
'liefem InÏalte, welche unseren Kunden das Leben
und ihre Probleme lösen (2. B. Tipps und 0,647
bei
32 unsere Social Media-Beiträge lemen unsere Leser 0,609
B- durch White
PEF_3 I Aktualität Wir liefern Inhalte, die aktuell und zeitnah sind (2. B.
von
0,555
PEF 33 Exklusívitát veröffentlichen spannende und einzigartige Inhalte
B. exklusive News, Blick hinter die Kulissen des Un- 0,552
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Tab. 4 a : Faktor I adun gs matrix (Extraktionsm ethode : PCA, Faktorladtmgen > 0,5 ; Faktoren
sortiert nach Höhe der Eigenwerte) mit inhal tl i ch er SP ez iftz i e nm g der Dimensionen, Teil l
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Notation lVariable ftem Ladune
Komnonente ..Dvnamisches Beziehungsmanagemcnt" a = 0,788)
lSchÍelliekeit ..Wir ¡easieren schnell auf die Kommentare der Nutzer." 0;799
PEF 19
lHäufickeit
Wir reagieren grundsätzlich auf alle Kommentare der 0,7'18
PRF 2I
llntervention
,,Wir reagieren auf kritische Kommentare besonders aus-
frihrlich."
0,737
Komnonente ..Authentisches Verhalten" ¡Cronbat'hs rt : 0.687)
PEF_15 
lEhrlichkeit
Wir kommunizieren grundsätzlich ehiich auf unseren
Media-Plattformen (2. B. wtirden wir auch Kon- 0,715
PEF-23
lTranspa.enz
Leser können sich jederzeit kritisch auf unseren
zu unserem Untemehmen äußerrr."
0,607
PEF_r8 
lWirklichkeit
,,Wir kommunizieren auf eine persönliche Art und Weise
B. unter echtem rnit
0,589
Komoonente ..Fokussiertes, strateqischcs Vorgchen" GronbW
PEF 09
lzuhoren
,Wir recherchieren die Informationsbedürfnisse rurserer Ziel-
qmDpe sehr qenau anhand ihrerA-l<tivit¿iæn im Social Web."
0,114
PEF I
lPriorisieren
fokussieren uns bei unserem Social Media-Engage-
Plattformen."zunächst auf
0,688
PEF 13
lreirzicle
Wir definieren klare Teilziele für u¡sere Social Media-
(2. B. Gewinnung von x Fans in Y 0,645
PEF 2 lNutzer-
lorientierune
Wir stellen uns irnme¡ wieder die Frage, ob unsere Soci-
Media-Inhalte auch tatsâchlich für unscre Zielgruppen
sind."
0,s92
Komoonente ..Relevante Inhalte auf Emotionsebene" (Crorbq!!!o: JJif)--
PEF_I6 
lAnimrtion
,,Wir machen regelmäßig Aktionen (2. B.
Wettbewerbe) auf unseren Plattformen."
Gewinnspiele, 0,804
PEF_17
lunternattune
,,Wir veröffentlichen auf unseren Plattfotmen auch w itzi-
Videos oder Fotos und Humor."
0,7 s7
PEF 36 lBrisanz
I
,Wir liefern auf unseren Social Media-Plattformen Inhal-
:e, die brisant sind und zum Diskutieren und Debattieren
¡inladen."
0,689
Tab. 4b. Faktorladungsnralrix (Extraktioltsmethode ;
sortiert nach llöhe der Eigenwerte) mit inhaltlicher
PCA; Faktorladungen > 0, 5 ; Faktoren
Spezifizierung der Dimensionen, Teil 2
Die folgende Tabelle 5 fasst die deskriptiven Statistiken der identifiziertcn Komponenten zu-
,ur11-.i. Die Reihenfolge der Listung und insofern auch die Notationen orientieren sich dabei
nicht an der âusgegebenen Faktorladungsmatrix, sondetn an der in Kapitel 2.2.1 erarbeiteten
Ebenenstruktur des untersuchungsmodells (siehe Abbildung 3). Die statistik deutet insbe-
sondere darauf hin, dass KMU die Gestaltung ihrer lrthalte im l)urchschnitt weniger am nut-
zerseitigen Bedü¡fnis nach Anregung (EF_5; M:3,76), denn vielmehr am Bedürfnis der Nut-
,", no.h objektiven, problemlösungsorientierten Informationen (EF 4; M: 2,84) orientieren.
Weiterhin zeigt sich, dass das durchschnittliche Interaktionsverhalten von KMU eher reaktiv-
steuemd (EF 7; M:2,08) als proaktiv-fördcrnd (EF-6; M:3,49) ist'
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Tab. 5: Deskriptive Slatísliken frir díe identifizierten Hauplkomponenten Q{ : I 35)
Notation Komponente Mittelwerl Median Std.-Abw
EFI Untersttitzendes Social Media-Umfeld 2,82 )1C 0,94
EF2 Fokussiertes, strategisches Vorgehen 2,43 2,50 0,72
EF3 Authentisches Verhalten 3,05 3,00 0,99
EF4 Relevante Inhalte auf Sachebene 2,84 )'75 0,93
EF5 Inhalte auf Emotionsebene 3,76 4,00 1,03
EF6 Beziehun gsorientiertes, parlizipatives Verhalten 3,49 3,50 1,04
EF7 Dynamisches Beziehungsmana gement 2,08 2,00 0,95
Regressanden
Social Media-ROl (EG-l) Umsatz (EG_2)
Regressoren Beta T p Beta T p
EF1 0,517 5,507 0,000 0,367 3,741 0,000
EF2 0,183 2,058 0,010 0,109 0,913
EF3 0,088 0,925 0,351 -0,090 -0,908 0,366
EF4 -0,228 -2,255 0,026 -0,1 l5 -l,088 0,2't8
EF5 0,086 1,010 0,314 -0,033 -0,371 0,711
EF6 -0,041 -0,389 0,698 0,392 3,550 0,001
EF7 0,000 0,003 0,998 -0,089 I,016 0,31 1
R2 o ìjg 0,278
R'*o' 0302 0,238
df '7 'l
F 9,301
Regressanden
Bekanntheit (EG_3) Image (EG_4) Bindung (EG-5)
Regressorcn Reta T p Beta T p Beta T p
EF1 0,456 4,687 0,000 0,305 3,223 0,002 0,203 2,172 0,032
EF2 0,0r2 0,125 0,901 0,168 1,88 r 0,062 0,076 0,858 0,393
EF3 0,097 0,938 0,328 0,1 05 1,098 0,274 0,1 l0 1,168 fr )a\
EF4 -0,057 -0,541 0,589 0,1 07 1,052 0,295 -0,09s -0,944 0,347
EF5 -0,1 56 - 1,758 0,081 -0,031 -0,359 0,720 0,205 2,413 0,017
EF6 0,1 09 0,999 0,320 0,030 0,2'77 0,782 0,221 2,102 0,038
EF7 0,075 0,857 o jgl 0,039 0,465 0,642 0,063 0,757 0,450
R2 0,289 0,328 0,345
R'*o. 0,250 0,291 0,309
(lf '7 1 7
F (p) 7,387 (0,000) 6,212 (0,000) 9,s64 (0,000)
Tab. 6 Erfolgsfaktoren
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Regressionsanalyse
Zur Analyse, ob die extrahierten, als potenziell erfolgsrelevant eingeshlften Faktoren einen
signifikanten Einfluss aùf die ausgewählten Erfolgsgrößen ausüben, wurden die Komponen-
ten als Variablen in mehrere Regressionsmodelle überführt. Für die Analyse wurden die je-
weiligen arithmetischen Mittel verwendet. Die Tabelle 6 stellt die Ergebnisse der flinf Reg-
rcssionsmodclle integriert dar.
4 Ergebnisse und Handlungsempfehlungen
Die regressionsanalytischen Ergebnisse bedeuten zunächst einen signifikanten Einfluss von
EF_l (,,Unterstützendes Social Media-umfeld") auf jede der untersìichten Erfolgsgrößen.
Wie in Kapitel 2 bereits angedeutet wurde, bestätigt sich hier, dass ein passendes Umfeld eine
wichtige voraussetzung für social Media-Marketing-Erfolg ist. Erlolgspotenzial kan¡ nur
dann bestehen, wenn in den Untemehmen ein hohes Maß an UnterstÍitzung und Experimen-
tierfreude besteht sowie eine Untemehmenskultur herrscht, welche die Normen und Werte
des Social Webs reflektiert.
weiterhin zeigt sich im Hinblick auf den Social Media-Rol (EG_l), dass dieser signifikant
abhängig ist von einem ,,fokussierten, strategischen Vorgehen" (EF-2) - insofern lohnt es
sich, wenn man sein Engagement zunâchst eingrenzt und sich innerhalb weniger Teilthemen
auf einer ausgewählten Plattform mit erreichbaren Teilzielen engagiert. Dies schont die Res-
sourcen der KMU und es werden Sheuverluste reduziert. Darüber hinaus kann man sich in-
nerhalb eines ausgewählten Themengebietes als wertvoller Gesprächs- und Diskussionspart-
ner oder Supporter mit fundiertem Wissen etablìeren.
Ebenfalls i¡t diesem Kontext zeigt sich allerdings auch, dass EF_4 einen signifikant uegativen
Einfluss auf den ROI hat: Dies ist nachvollziehbar, da die Ausarbeitung ,,relevanter Inhalte
auf Sachebene" ein hohes Maß an Ressourcen erfordert- je mehr die KMU hier investieren,
desto weniger gut ÍÌillt schlussendlich die Erfolgsbilanz aus. Hier könnte sich zudem die Er-
kenntnis ableiten lassen, dass KMU <tie Entwìcklung ¡elevanter Inhalte aul Sachebene effi-
zienter gestâlten mùsstelì. In diesem Zusammenhang könnten etwa KMU, bei denen sich vie-
le Mitarbeiter nebenbei mit dem social Media-Marketing beschäftigen, dazu übergehen eine
Social Medìa-affine, untemehmensinteme Person (,,Net Gener") zumindest halbtags auf die
Thematik abzustellen. Diese könnte dann wenigstens ein systematisches Basismonitoring e-
tablieren. Die Ergebnísse zeigen ausserdem, dass EF_5 (,,Relevante Inhalte auf Emotionsebe-
ne") einen signifikanten Einfluss auf die Bindung von Nutzem über Social Media-Marketing-
Plattformen hat.
wie angedeutet, finden die Aktivitäten der KMU im Durchschnitt allerdings weniger auf an-
regungsorientierter, denn vielmehr auf informationsorientierter Ebene statt (vgl. Kapitel 3.2,
Tabelle 5). Mit einer Kalibrieiung dieser Vorgehensr.veise könnten KMU jedoch noch Kun-
denbindungspotenziale erschließen. Die Untersuchungen bestätigen schließlich eine signifi-
kante Wirkung von EF 6 (,,Beziehungsorientiertes, pailizipatives Verhalten") auf die Er-
folgsgrößen Umsatz (EG 2) und Bindung (EG_5). Dieses Ergebnis leiht sich in den Kontext
zahlreichcr marketingwissenschaftlicher Auseìnandersetzungen zum Thema lnvolvement ein,
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welche bereits vielfach diesen Zusammenhang zwischen Einbindung und Bindung nachwei-
sen konnten. Es wird also deutlich, dass auch hier die K-MU, welche bislang eher reaktiv-
steuemd denn proaktiv-ftlrdemd auf Interaktionsebene agieren (Kapitel 3.2, Tabelle 5), ihr
Verhalten anpassen sollten, um Erfolg zu erzielen.
Vor Kurzem sprach Dr. Frank Lasogga, Professor fur Marketing und Marktforschung an der
Hochschule Fresenius, die Empfehlung aus, dass KMU ihre Facebook-Präsenz als eine ¡\rt
,,digitalen Flyer" betrachten sollten (vgl. Lasogga/Taxacher 2012). In einer Studie untersuchte
er den Stellenwert von Facebook für KMU und gelangte zu dern Ergebnis, dass die Social
Media-Plattform für ,,unbekannte" KMU keinen nachweislichen Mehrwert liefert. Diesem
Urteil kann vor dem Hintergrund der hier durchgeführten Untersuchung widersprochen wer-
den. So wurde gezeigt, dass KMU in den Sozialen Medien unter bestinmfen Voraussetzun-
gen durchaus Erfolge im Hinblick auf zentrale Zielgrößen der Marketingkommunikation er-
reichen können.
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Untersuchung der Bedeutung von Werbung in sozialen Netzwerken
für kleine und mittelständische Unternehmen zur Schaffung
einer zentralen Plattform
Daniel Klusmann und Uwe Hoppe
L Einleitung
Soziale Netzuverke prägen das Web 2. 0. In den vergangenen Jahren sind sowohl die Nutzer-
zahlen als auch die Anzahl verschiedener sozialer Netzwerke angestiegen (Acar, Polonsky
2007, S. 57). Die Nutzer teilen und veröffentlichen mit Freunden oder Geschäftspartnern Da-
ten bzw. Inhalte (Swamynathan et al. 2008, S. l). Fast 60 Prozent der aktiven Nutzer tun dies
täglich (BITKOM 2011, S. 10). Neben den privaten Nutzem haben auch immer mehr Unter-
nehmen, insbesondere kleine und mittelständische, realisiert, dass soziale Netzwerke an Be-
deutung gewonnen haben. Gerade für Marketing und Werbung im Bereich Business to Cus-
tomer sind soziale Netzwerke interessant(Cyganski 2008, S. 309 f- ). Den Untemehmen steht
nicht nur eine große Anzahl verschiedener sozialer Netzwerke zur Auswahl, sondem auch ei-
ne Vielzahl verschiedener Werbeformen. Beispielsweise kann interaktiv mit den Nutzem
kommuniziert werden (Sinclair, Vogus 2011, S. 294),wie es in den zwei großen sozialen
Netzwerken Facebook und Twitter möglich ist, oder Werbung via Ban¡er oder Videos (Du-
rukan, Bozaci 2012, 5. 36) geschaltet werden.
Für ein kleines und mìttelständisches Untemehmen (KMU), das mit Werbung in sozialen
Netzwerken aktiv werden möchte, stellt sich die aktuelle Situation als unbefriedigend und in-
effizient dar. Zum einen muss das Untemehmen Know-how zum Markt fìir Werbung in sozia-
len Netzwerken aufbauen und erhalten 
- 
angesichts des dynamischen Umfelds kein leichtes,
sicherlich aber aufwendiges Unterfangen. Auf der Basis derartiger Marktkenntnisse ist dan¡
zu entscheiden, welche Art von Werbung in welchen sozialen Netzwerken für welche Ziel-
gruppen geschaltet bz',v. gestaltet werden soll (Lammenet 2012, S. 224 î. ). Soziale Netzwer-
ke bieten Unternehmen hierñir ganz verschiedene Werbeformen an, die in Interaktíon und
medialer Zusammensetzung sehr unterschiedlich zu bedienen sind. Eine Werbebotschaft, be-
stehend aus Text, Audio und Video, ist gegebenenfalls für eine Zahl von sozialen Netzwerken
n-Mal zu modifizieren (Bauer 201l, S. 161). Klassische exteme Dienstleister wie Werbe- und
Marketingagenfuren einzuschalten, ist aufgrund der damit zu erwaftenden, ggf. foltlaufenden,
hohen Kosten keine günstige Lösung. Eine zentrale webbasierte Plattform im Si¡ne eincs
Hubs, auf der Untemehmen ihre Werbebotschaften in standardisierter Form fokussiert bcreit-
stellen können, könnte an dieser Stelle einen Lösungsansatz bieten (Grieger 2003, S. 281 f. ).
Untemehmen könnten von einer transparenten Darstellung der unterschiedlichen Netzwerke
profitieren. Darüber hinaus ließen sich Kosteneinsparungen durch standardisierbare Schnitt-
stellen realisieren. Bevor eine derartìge Plattfom konzipief und entwickelt wird, sind zu-
nächst der Bedarfund die Anforderungen an einen derartigen Intennediär zu erheben'
